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Insinöörityön tavoitteena oli etsiä asiakasyritykselle paras mahdollinen keino sen verk-
kosivujen löydettävyyden parantamiseen. Tarkoituksena oli selvittää erilaisia nykypäivän 
hakukoneoptimoinnin keinoja ja löytää niistä asiakkaalle parhaat tavat tekemiseen. Haku-
konenäkyvyyden yhteydessä tavoitteena oli käynnistää yrityksen sosiaalisen median hyö-
tykäyttö kävijöiden tavoittelussa. Työssä tutkittiin erilaisia alan tapoja hyödyntää sosiaalista 
mediaa ja pyrittiin löytämään niistä asiakasyritykselle parhaat tavat. 
 
Työ aloitettiin kartoittamalla yrityksen verkkosivuston analytiikkaa kävijöiden ja hakukonesi-
joittumisen suhteen. Hakukonesijoittumista verrattiin määriteltyjen kilpailijoiden tuloksiin. 
Myös sosiaalisessa mediassa tutkittiin kilpailijoiden tapaa toimia ja etsittiin niistä käyttökel-
poisimmat. Olemassa olevalta sivustolta etsittiin hakukonenäkyvyyttä mahdollisesti heiken-
tävät ongelmakohdat, ja niiden pohjalta laadittiin strategia, mitä uudistettavalle sivustolle 
tulisi muuttaa tai rakentaa lisää. Sivustoa rakennettaessa pyrittiin löytämään parhaat työ-
kalut, joilla muutoksien onnistumista pystyttäisiin mittaamaan.  
 
Insinöörityössä havaittiin, että hakukoneoptimoinnin suunta on muuttunut koko ajan käyttä-
jäkokemuskeskeisempään ajatteluun. Työssä keskityttiin sivuston sujuvaan käytettävyy-
teen ja sisällön laadukkuuteen. Insinöörityötä tehdessä huomattiin, että hakukoneopti-
moinnin tuloksien saamisessa menee aikaa, ja optimointi on parasta pitää jatkuvana pro-
sessina niin, että sitä on mahdollista jatkaa ja sisältöä muuttaa, jos tuloksia ei näy. 
 
Insinöörityön tuloksena asiakasyritykselle rakennettiin uusi hakukoneystävällisempi verk-
kosivusto, joka pyrittiin rakentamaan käyttäjäystävälliseksi. Uutta verkkosivua on helppo 
käyttää mobiilissa sen responsiivisen ulkoasun vuoksi.  
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The purpose of this project was to find out the best way for a customer company to en-
hance their website’s visibility. The aim was to figure out different modern search engine 
optimization possibilities and find the best tools for customers. Additionally, while studying 
search engine visibilities, the goal was to maximize the use of social media in order to at-
tract more visitors to the company’s website. This project also investigated how the use of 
social media is maximized among real estate business and the most effective tools for this 
company are outlined.  
 
The project was started by finding out the analytics in relation to the number of website 
visitors and search engine positions. The search engine positioning of this company was 
compared to rival companies’ positions. Additionally, the rival companies’ activities in so-
cial media were observed and the most profitable tools were taken into consideration. The 
old and existing website was searched through and the possible problem areas, which 
may reduce the visibility in the search engines, were identified. Based on this information, 
a new strategy was conducted in order to build a framework for a new website. The issues 
in need of change and rebuilding were outlined. While the new website was built, the aim 
was to find the best tools for measuring the success of the changes made on the website.  
 
This engineering project shows that today search engine optimization is more focused on 
user-centred experience. While working on this project, the focus was set on feasible use 
of the website and the quality of content. Additionally, it was noticed that getting the results 
out of the search engine optimizations takes time. However, optimization is to be thought 
of as a constant process so that the optimization can be continued if the results are bad.  
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1 Johdanto 
Insinöörityön tarkoituksena on selvittää, kuinka asiakasyrityksen verkkosivuston näky-
vyyttä voitaisiin parantaa. Tavoitteena on, että verkkosivusto sijoittuisi hakukoneiden 
tuloksissa paremmin, ja sitä kautta kävijät löytäisivät sivuston helpommin. Paremman 
löydettävyyden avulla verkkosivustolle tavoitellaan lisää kävijöitä. 
Insinöörityön asiakas on Helsingin Asunto ja Osake A & O Oy. Yritys on kiinteistönväli-
tysalan pienyritys, joka on perustettu vuonna 2008. Yrityksen toimialaan kuuluu asunto-
jen, liikehuoneistojen ja tonttien välitys sekä muut kiinteistönvälitykseen liittyvät työt. 
Yrityksen verkkosivu on tiedonlähde kiinteistönvälityspalveluita etsivälle. Sivustolta 
löytyy tietoa yrityksestä ja sen palveluista, sekä kokoelma myynnissä olevista asun-
noista. Sivun tavoitteena on tavoittaa kohteen myymistä miettivä asiakas joka etsii itsel-
leen sopivaa kiinteistönvälitysyritystä.  
Insinöörityössä tutkitaan, onko yrityksen verkkosivustolla puutteita, jotka haittaavat sen 
sijoittumista korkealle hakukoneen hakutuloksissa. Projektin tavoitteena on selvittää, 
mitä verkkosivuston ominaisuuksia hakukoneiden hakurobotit arvostavat ja mitkä ovat 
tapoja, joilla verkkosivuston näkyvyyttä voidaan parantaa. 
Insinöörityöraportissa pohditaan verkkonäkyvyyden merkitystä kiinteistönvälitysalalla: 
miksi alalla on tärkeää saada näkyvyyttä verkossa ja missä verkossa näkyvyyttä kan-
nattaisi tavoitella. Käyn myös läpi kilpailijatilannetta: kuinka kilpailijat näkyvät verrattuna 
asiakasyritykseen. Seuraavaksi tarkastellaan hakukoneiden toimintaa ja sitä, mitä niis-
sä näkyminen todellisuudessa tarkoittaa. Tutkin myös sosiaalisen median merkitystä 
verkkonäkyvyyteen. Lopuksi käydään läpi yrityksen verkkosivuston vaatimat muutokset 
näkyvyyden kannalta ja niiden toteutus. Kerron, miten näkyvyyttä lopulta pyrittiin paran-
tamaan ja kuinka siinä onnistuttiin. 
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2 Verkkonäkyvyyden merkitys kiinteistöalalla 
Kiinteistönvälitysyrityksiä on Suomessa paljon, ja asutuksen vuoksi niistä suurin osa, 
eli lähes 200 yritystä, toimii Uudellamaalla. Kilpailua on siis runsaasti, minkä takia nä-
kyvyys on yritykselle erittäin arvokasta. Verkossa kiinteistönvälitysyrityksille on tärkeää 
tavoittaa henkilöt, jotka ovat myymässä tai harkitsevat asuntonsa myyntiä.  
2.1 Liikenteen lähteet 
Verkkosivuille tulee liikennettä viidestä eri lähteestä: 1. orgaanisesti, 2. suoraan, 3. 
viitteen kautta, 4. sosiaalisesta mediasta tai 5. maksetun näkyvyyden kautta. Orgaani-
nen liikenne tarkoittaa ”puhtaasti” hakukoneiden kautta sivuille löytäneitä. Jos kävijä on 
haullaan löytänyt yrityksen hakukoneen listauksesta ja klikannut itsensä yrityksen si-
vuille tavallisesta hakukonelinkistä, ei mainoslinkistä, hän on päätynyt yrityksen sivuille 
orgaanisesti. Orgaaninen liikenne on yritykselle erittäin merkityksellistä ja tärkeää, kos-
ka sitä kautta sivuille tulee potentiaalisia, kiinnostuneita kävijöitä ilmaiseksi. Maksettu 
näkyvyys tuo sivuille myös kiinnostuneita kävijöitä esimerkiksi hakukoneen kautta, mut-
ta siitä täytyy termin nimen mukaisesti maksaa. Suoraan sivuille päätyneet kävijät tie-
tävät yrityksen URL-osoitteen valmiiksi ja ovat itse hakeutuneet sivulle kirjoittamalla 
osoitteen selaimeensa. Suoraa liikennettä on vaikeampi kasvattaa etenkään verkko-
mainonnan avulla, koska linkin kautta sivulle päätyneitä kävijöitä ei koskaan lasketa 
suoraan liikenteeseen kuuluvaksi. Suoraa liikennettä on mahdollista kasvattaa esimer-
kiksi radio-, televisio- tai printtimainonnan avulla. Myös viraalimainonta voi kasvattaa 
suoraa liikennettä, mutta yhtä hyvin se voi kasvattaa orgaanista liikennettä. (Howard 
2014; Suomalainen yrityshakemisto 2015.) 
Sosiaalisen median kautta tulevaa liikennettä yritetään kasvattaa koko ajan. Sosiaali-
sessa mediassa yritys voi kerätä liikennettä ihan uudella tavalla. Samaa sisältöä voi 
jakaa useaan otteeseen eri näkökulmalla. Sisältö leviää sitä laajemmalle yleisölle, mitä 
useampi siitä tykkää tai jakaa sitä. Kuten jaetusta sisällöstä, myös seuraajista on paljon 
hyödynnettävää dataa saatavilla. Myös Google arvostaa yhä enemmän sosiaalisessa 
mediassa suosittuja sivuja. Sivusto on siis Googlen mielessä merkittävämpi, jos sen 
sisältöä on jaettu paljon sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, LinkedInissä tai 
Twitterissä. (Howard 2014.) 
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Viitteen kautta tuleva liikenne (Referral traffic) tarkoittaa sivustolle suosituksen eli link-
kauksen kautta tulevaa liikennettä. Tähän liikenteeseen ei kuitenkaan lasketa mukaan 
hakukoneiden linkkejä sivustolle. Google pitää arvostettuna sivustoa, jonne tulee useita 
linkkejä muilta sivuilta. Linkit muilta sivustoilta ovat ikään kuin suosituksia sivustosta. 
Mitä tunnetummalta ja luotetummalta sivustolta linkki sivustolle johtaa, sitä merkittä-
vämpi arvo linkillä on Googlen silmissä. Tätä Googlen määritelmää on yritetty paljon 
hyödyntää väärinkäytöksin. Linkkauksia voi ostaa paketteina, jolloin linkkejä ”spämmä-
tään”, eli esimerkiksi täytetään kommenttikentät pelkillä linkkiteksteillä, usealle eri sivul-
le. Google on kuitenkin kehittänyt algoritmejaan väärinkäytösten myötä, eikä ”spämmi”-
linkeillä ole Googlessa painoarvoa. Linkkejä ei siis enää kannata ostaa tai muuten vää-
rinkäyttää. Pahimmassa tapauksessa sivuston linkki, jota on Googlen mielestä käytetty 
huijausmielessä, estetään hakutuloksista. Ulkoisia viitteitä kannattaakin siis hankkia 
pikkuhiljaa esimerkiksi mainitsemalla sivusto asiaankuuluvassa kontekstissa kommen-
tin yhteydessä. Kiinteistönvälitysyritykset saavat arvokkaita linkkejä esimerkiksi oiko-
tie.fi-sivustolta tai muilta asunnonhakusivuilta lisätessään omat myytävät kohteensa 
sivulle. (Howard 2014.) 
Insinöörityössä keskityttiin pääasiassa orgaanisen liikenteen kasvattamiseen. Pyrki-
myksenä oli parantaa sivuston näkyvyyttä Google-hakukoneessa, ja tähän liittyy myös 
sosiaalisen median aktivoiminen. Orgaaninen liikenne on kiinteistönvälitysyritykselle 
erittäin tärkeää, koska sen kautta tulevat kävijät ovat potentiaalisia tulevia asiakkaita. 
Kiinteistönvälittäjää tai kiinteistönvälitysyritystä hakukoneesta hakiessaan hakukoneen 
käyttäjä on hyvin todennäköisesti aikeissa myydä asuntonsa ja etsii siksi itselleen sopi-
vaa välittäjää. Tämän takia on tärkeää panostaa orgaaniseen liikenteeseen ja maksi-
moida sivuston löydettävyys Googlesta.  
2.2 Kiinteistönvälitysyritysten näkyvyys verkossa 
Insinöörityön pohjatyötä tehdessä kävi ilmi, että kilpailevat kiinteistönvälitysyritykset 
sijoittuvat suhteellisen hyvin hakutuloksissa ja mainostavat myös aktiivisesti Googles-
sa, kuten kuvan 1 Google-hausta näkee.  
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Kuva 1. Google-haku termillä kiinteistönvälitys (Google). 
Kilpailevista yrityksistä suurin osa on myös mukana sosiaalisessa mediassa Faceboo-
kin kautta. Kiinteistönvälitysyritykset käyttävät Facebookia pääasiassa asuntonäyttöjen 
ajankohtien julkaisuun ja myytävien asuntojen esittelyyn kuvien avulla. Suuret kiinteis-
tönvälitysketjut ja niistä erityisesti Kiinteistömaailma käyttävät Facebookia yksittäisiä 
kiinteistönvälitysyrityksiä edistyksellisemmin. Kiinteistömaailma jakaa paljon asunnon 
ostamiseen liittyvää materiaalia, kuten Danske Bankin asuntosäästövinkit-videon tai 
muuttajan muistilista -artikkelin. Kiinteistömaailman Facebook-sivua tutkissa huomaa, 
että asunnon ostoon ja asuntosäästöön liittyvät artikkelit ovat suosittuja ja niitä myös 
jaetaan. Kaiken sisällön ei siis tarvitse olla yrityksen itse tuottamaa, vaan myös esimer-
kiksi alaan liittyvät uutisjulkaisut tai tutkimukset kiinnostavat. Facebookissa monipuoli-
semmin julkaiseminen selvästi myös kannattaa, sillä esimerkiksi Kiinteistömaailmalla ja 
Huoneistokeskuksella on Facebookissa yli 10 000 tykkäystä siinä, missä Remaxilla on 
alle 400 tykkäystä. (Facebook.) 
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2.3 Optimoinnin tärkeimmät alueet 
Verkkonäkyvyyttään parantaakseen täytyy tiedot pitää ajan tasalla. Koska Google pa-
rantaa hakualgoritmejaan jatkuvasti, myös optimointitrendit muuttuvat sen mukana. 
Siinä missä vielä kolme vuotta sitten keskityttiin optimoinnissa sivuston koodaustek-
niikkaan, nyt kannattaa keskittyä sisältöön ja sosiaaliseen mediaan.  
Google pyrkii palveluntuottajana parantamaan käyttäjäkokemusta mahdollisimman 
hyväksi. Tämä tarkoittaa, että se pyrkii antamaan käyttäjälle parhaat tulokset vastaa-
maan hänen hakuaan. Tärkeimmässä roolissa on siis sivuston sisältö: vastaako sisältö 
sitä, mitä käyttäjä haluaa haullaan nähdä. Tässä tärkeässä roolissa ovat pitkät, vähin-
tään kolmen sanan mittaiset hakutermit (long tail keywords), joita kannattaa suosia 
sisällön optimoinnissa lyhyiden (board keywords) hakusanojen sijaan. Vaikka pitkiä 
hakutermejä haetaan kuukausittain pienempi määrä, ne ovat täsmällisyydessään kilpai-
lukykyisempiä. Jos Googlen hakutuloksessa yrityksen sivut vastaavat koko pitkään 
hakutermiin (eli se sisältää kaikki samat sanat), on hakija todennäköisemmin löytänyt 
etsimänsä, kuin jos hän olisi hakenut vain yhdellä sanalla, joka esiintyy monessa haku-
tuloksessa erilaisissa merkityksissä. 
Esimerkki: 
”Hyvä kiinteistönvälittäjä pääkaupunkiseudulla” on pitkä hakutermi (engl. Long Tail 
Keyword). 
”Kiinteisönvälittäjä” on lyhyt hakusana (engl. Board Keyword). (Howard 2014.) 
Hakukokemukseen vaikuttavat myös muun muassa verkkosivuston sopivuus mobii-
liselailuun ja se, ovatko käyttäjät pitäneet sivustoa hyödyllisenä esimerkiksi jakamalla 
sen sisältöä sosiaalisessa mediassa (Howard 2014). 
Pohjatyötä tehdessä kävi ilmi, että kilpailevat yritykset saavat hyvää Google-näkyvyyttä 
myös maksettujen mainosten kautta. Tässä insinöörityössä päätettiin kuitenkin jättää 
maksullisen mainostamisen pois suunnitelmista. Yritys halusi ainakin näin alkuun ko-
keilla vain maksutonta Google-optimointia. Maksulliset Google-mainokset ovat kuiten-
kin alalla hyvä mainostamisen muoto, sillä hakukoneessa mainostamalla saa helposti 
suhteellisen pienellä panostuksella mainostettua potentiaalisille asiakkaille.  
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3 Hakukoneet 
Hakukoneet ovat sivustoja, joiden avulla käyttäjät voivat etsiä haluamaansa tietoa eri 
puolilta internetiä. Hakukoneet ikään kuin kokoavat kaiken internetin sisällön ja eri sivut 
yhteen ja etsivät sieltä käyttäjälle hyödyllisimmät. 
Hakukoneet hakevat tietoa hakualgoritmeilla.  Algoritmeilla hakukone analysoi käyttä-
jän hakusanat ja pyrkii löytämään niitä parhaiten vastaavat sivut. Hakukoneet muutta-
vat algoritmejaan jatkuvasti, jotta käyttäjät kokisivat saavansa parhaan tuloksen haul-
leen. 
Eri hakukoneet listaavat tulokset eri tavalla, käyttäen omia määritelmiään parhaiten 
vastaavista tuloksista. Suomessa, kuten koko Euroopassa, Google on jo pitkään ollut 
ylivoimaisesti käytetyin hakukone. Vuoden 2014 tammikuusta vuoden 2015 maaliskuu-
hun kaikista Suomessa tehdyistä hausta 96 % oli tehty Googlella (kuva 2). Ylivoima 
muihin hakukoneisiin on niin suuri, että Suomen markkinoilla toimivan yrityksen inter-
netsivujen optimoinnissa voi keskittyä Suomessa hallitsevaan hakukoneeseen Goog-
leen ja jättää muiden hakukoneiden toiminnan miettimisen toisarvoiseksi. Vertailtaessa 
Euroopassa tehtyjä hakukoehakuja huomataan, että Google on muuallakin käytetyin 
hakukone.  
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Kuva 2. Suomen viisi käytetyintä hakukonetta tammikuusta 2014 maaliskuuhun 2015 (Stat-
Counter). 
Kuvasta 3 näkee, että kaikista Euroopan hauista 86 % tehdään Googlella. Toiseksi 
käytetyin hakukone on venäläinen Yandex 10 %:n osuudella kaikista hauista. (Top 5 
Search Enginees in Finland 2015; Search Engines 2015.) 
 
Kuva 3. ETC –Digital: Euroopan käytetyimmät hakukoneet vuonna 2014 (etc-digital.org). 
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Google ei tietenkään kerro, miten sen hakurobotit suorittavat haun ja järjestävät tulok-
set paremmuusjärjestykseen. Yleiseen tietoon kerrotaan suuret päivitykset ja miten 
hakualgoritmeja on parannettu, mutta väärinkäytöksiltä välttyäkseen Google ei koskaan 
paljasta yksityiskohtaisesti, miten hakualgoritmi toimii. Google antaa kuitenkin sivuston 
kehittäjille ja ylläpitäjille paljon arvokasta tietoa omien ilmaisohjelmiensa kautta, jotta 
sivuista voi kehittää mahdollisimman hyvät ja kävijöitä parhaiten palvelevat. Googlen 
tukiohjelmia on muun muassa Google  Analytics, Google Webmasters Tools ja Google 
Adwords, joita on käytetty apuna myös tätä insinöörityötä tehdessä. (Google Algorithm 
Change History 2015.) 
3.1 Hakukonemarkkinointi 
Hakukonemarkkinointi käsittää kaksi osa-aluetta: hakukonemainonnan ja hakukoneop-
timoinnin. Hakukonemarkkinoin tarkoituksena on parantaa sivuston näkyvyyttä haku-
koneissa ja saada sitä kautta mahdollisimman paljon kävijöitä sivustolle. Hakukoneiden 
kautta sivustolle saapuvat kävijät ovat ainakin toivottavasti hakeneet internetistä haku-
termein markkinoitavaan sivustoon liittyvää sisältöä. Hakukonemarkkinoinnin tavoittee-
na on saavuttaa sivustolle oikea yleisö ja olla sen hauille paras tulos. Kun haku-
konemarkkinointi on huolellisesti suunniteltu, sen avulla voidaan saavuttaa hyvinkin 
kohdennettu yleisö esimerkiksi maantieteellisesti sivustolle merkittävältä alueelta. Ha-
kukonemarkkinoinnin tavoitteena on saada sivusto näkymään mahdollisimman korkeal-
la hakutuloksissa. 
Hakukonemarkkinoinnin tuloksia mitataan analytiikan avulla. Analytiikasta nähdään 
suoraan esimerkiksi tarkat kävijämäärät, hakutermit tai kuinka kauan vierailijat ovat 
sivustolla viipyneet. Näiden tietojen avulla hakukonemarkkinointia voidaan suunnitella 
yhä tehokkaammaksi. (Hakukonemarkkinoinnin perusteet; Davis 2006.) 
Hakukonemainonta 
Hakukonemainonta on hakukoneelta ostettava palvelu. Palvelun toimintaperiaate on, 
että mainostaja päättää hakutermin tai hakutermejä, joita haettaessa haluaa sivustonsa 
mainoksen näkyvän. Tämä on mainostajalle helppo ja tehokas tapa saada kohdennet-
tua mainontaa jo valmiiksi aiheesta kiinnostuneille henkilöille.   
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Suomen suosituin hakukone Google käyttää hakusanamainonnassaan Adwords-
palvelua, jota voi käyttää Google-tunnuksilla. Google näyttää maksetut mainokset var-
sinaisten hakutulosten ylä- ja oikealla puolella ”mainos”-tunnisteella merkittynä, kuten 
kuvassa 4 näkyy.  
 
Kuva 4. Google-haku termillä ”kiinteistönvälitys” (Google). 
Mainostaja voi myös halutessaan mainostaa vain mobiililaitteissa, jolloin mainos näkyy 
näytöllä ylimpänä ennen varsinaisia hakutuloksia (kuva 5). 
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Kuva 5. Google Adwordsin mobiilimainos (Think with Google). 
Google Adwordsin yksi mainostusmuoto on sijoittelumainonta. Se tarkoittaa, että mai-
nos näkyy jossain hakutermin aiheeseen liittyvällä sivustolla. Sivusto voi olla jokin 
Googlen omista sivuista, kuten Youtube tai mikä tahansa yhteiskumppanisivusto Goog-
len laajasta display-verkosta. (Top 5 Search Enginees in Finland 2015; Dover, Danny & 
Dafforn, Erik 2011; Google Adwords Help.) 
Hakukoneoptimointi 
Hakukoneoptimoinnilla pyritään muokkaamaan itse sivua niin, että hakukone listaisi 
sen hakutuloksissa mahdollisimman korkealle. Sivustoa optimoitaessa muokataan si-
sältöä ja lähdekoodia.  Hakukoneiden tärkein tehtävä on löytää hakijalle parhaat sivut 
vastaamaan hänen hakuaan. Jotta verkkosivusto pääsisi parhaiden tulosten kärkipää-
hän, esimerkiksi top 10 -joukkoon, vaaditaan sivustolta muutakin kuin hakutermin löy-
tyminen sen sisällöstä. Eri hakukoneiden hakualgoritmit toimivat eri tavalla, joten on 
tärkeää päättää, mitä hakukonetta silmällä pitäen sivustoa lähdetään optimoimaan. 
Nykyisin hakuoptimointi on pääasiassa sivuston parantamista, kuten responsiivisuuden 
huomioimista, ja monet toimenpiteet parantavat sijoitusta yleisesti kaikissa hakuko-
neissa eikä vain yhdessä. Hakukoneoptimointi on yhä enemmän kävijäkokemuksen 
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parantamista niin sisällön kuin tekniikankin osalta. (Hakukonemarkkinoinnin perusteet; 
Dover, Danny & Dafforn, Erik 2011: 12.) 
3.2 Sosiaalinen media ja hakukonenäkyvyys 
Internetissä näkyvyyttä mietittäessä ei voi sivuuttaa sosiaalista mediaa. Sosiaalinen 
media on yhä enemmän läsnä myös tiedon haussa ja jakamisessa. Sosiaalisessa me-
diassa käyttäjät voivat vapaasti keskustella ja jakaa mielipiteitään, kertomuksiaan ja 
kuvia yrityksistä ja niiden tuotteista. Tämä tarjoaa tiedon hakijalle erityislaatuisen tilai-
suuden saada monipuolista tietoa etsimästään asiasta helposti. Sosiaaliset mediat 
ovatkin nousseet tavallisten hakukoneiden rinnalle tiedonhaun lähteinä.  
Yrityksillä on hyvä tilaisuus käyttää sosiaalista mediaa hyväkseen myös verkkonäky-
vyytensä parantamisessa. Sosiaalisesta mediasta yritys tavoittaa erittäin potentiaalisen 
ja yleisön, joka on jo valmiiksi osoittanut kiinnostuksensa yritystä kohtaan seuraamalla 
sitä. Erilaisia sosiaalisia medioita hyödyntämällä yritys voi käydä keskustelua asiakkai-
den tai potentiaalisten asiakkaiden kanssa tai jakaa haluamaansa informaatiota. Sosi-
aalinen media on helppo ympäristö kommunikoida kohderyhmän kanssa. Etenkin pien-
ten yritysten kannattaa käyttää hyödyksi sosiaalisen median tarjoama mahdollisuus 
luoda kuluttajille luotettava ja vakuuttava kuva yrityksestä ilman suurta rahallista panos-
tusta. 
Sen lisäksi, että sosiaalisesta mediasta etsitään tietoa ja siellä käydään monipuolista 
keskustelua, on sosiaalisesta mediasta yritykselle hyötyä myös hakukonenäkyvyyden 
kannalta. Hakukoneet arvostavat sosiaalisessa mediassa paljon jaettua sisältöä. Goog-
le mieltää sosiaaliset mediat, kuten Facebookin ja Youtuben, luotettaviksi ja hakijoita 
miellyttäviksi lähteiksi, minkä vuoksi niissä jaettu tieto näkyy korkealla myös Googlen 
hakutuloksissa. Yritys voi myös kasvattaa sivuilleen ohjaavien linkkien määrää sosiaa-
lisen median kautta. Sosiaalisesta mediasta lähtevät linkit nähdään merkittävinä, ja ne 
parantavat yrityksen sijoittumista hakutuloksissa.  (Kent 2011: 348–352;  Gunelius 
2011: 16.) 
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4 Yrityksen verkkosivuston näkyvyyden lähtötilanne 
Helsingin Asunto ja Osake A&O Lkv -yrityksen sivu oli Googlen indeksoima, eli se löy-
tyi etsittäessä Googlesta. Kuitenkin Cuution hakusanahistorian mukaan sivusto pääsi 
vain yhdellä merkittävällä hakusanalla hakutuloksissa kymmenen parhaan joukkoon 
(kuva 6). Hakusana oli ”asunto ja osake”, joka on hyvin täsmällinen hakutermi. Tavoit-
teena olisi, että sivusto nousisi muillakin merkittävillä hakusanoilla tuloksissa korke-
ammalle. Tärkeitä sivuston aiheeseen liittyviä hakusanoja määriteltiin yhteensä 60. 
Esimerkiksi hakutermeillä ”kiinteistönvälitys” ”kiinteistönvälitys Helsinki” tai ”Kiinteistön-
välitys Vantaa” sivusto ei päässyt Googlen tuloksiin ollenkaan.  
 
Kuva 6. Cuution listaamat parhaiten sijoittuneet hakusanat sivustolle Helsingin Asunto ja Osa-
ke ajalla 1.1.–22.3.2015 (Cuutio). 
 
4.1 Sisäiset linkit 
Huonoa tulosta selvitettäessä tuli esiin joitakin selkeitä puutteita. Yrityksen sivusto oli 
monelta osin hakukoneoptimoinnin kannalta heikosti rakennettu sekä sisällön että läh-
dekoodin puolesta. Sivun teksti sisälsi hyvin sisäisiä linkkejä, jotka nähdään positiivise-
na hakuoptimoinnin kannalta, mutta niiden tekstisisältö oli monessa tapauksessa 
epäinformatiivista. Sivustolla sijaitseviin sisäisiin linkkeihin kannatta sisällyttää linkatta-
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van sivun kannalta tärkeitä avainsanoja, ja niiden tulisi kuvata sivua hyvin. Kuvassa 7 
näkyy huono esimerkki siitä, miten sivuston sisäiset linkit oli sijoitettu.  
 
Kuva 7. Sisällön linkkien tekstit eivät kuvaa sivuja, joihin ne linkkaavat (myynnissä ja myyn-
tiaikeissa) (Asuntojaosake.fi). 
”Asuntoja, tontteja ja liikehuoneistoja” -linkki vie ”myynnissä”-sivulle. Kuvaavampi teksti 
olisi esimerkiksi ”myytävät kohteemme”. ”Asuntokauppasi onnistuu” -linkki vie ”myyn-
tiaikeissa”-sivulle, johon kuvaavampi teksti olisi esimerkiksi ”Asuntoa myymässä”. (Da-
vis, Harold 2006: 70.) 
4.2 Avainsanat 
 
Sivuston sisältöä ei ollut rakennettu tärkeiden kuvaavien avainsanojen pohjalta. Tämä 
on optimoinnin kannalta yksi tärkeimmistä tehtävistä, jotta sivusto näkyy hakukoneissa 
oikeita avainsanoja haettaessa. Sivuston tekstin tulisi sisältää sen aiheelle tärkeimmät 
avainsanat mahdollisimman luonnollisella tavalla. Teksti ei saisi näyttää siltä, että sii-
hen on sijoitettu avainsanoja, vaan avainsanojen pitäisi sopia tekstiin herättämättä luki-
jassa mitään huomiota. (Harold 2006: 65 & 70.)  
Uusitettavalla sivulla navigaatiossa sivujen nimet oli nimetty yksinkertaisesti käyttämäl-
lä ä-kirjainten tilalla a-kirjaimia. Google-hakujen kannalta on järkevää käyttää oikeita 
suomenkielisiä ilmauksia, sillä usein ne ovat myös termit, joilla kävijät etsivät tietoa 
hakukoneista. Navigaation linkkien nimien tulisi olla kuvaavia ja sisältää haetuimpia 
hakusanoja, jos se on mahdollista. Nykyään suositeltavaa on käyttää sisällön opti-
moinnissa pitkiä hakutermejä lyhyiden hakusanojen sijaan. Pitkät hakutermit antavat 
paremman ja selkeämmän kuvan sivuston sisällöstä. Kuvasta 8 näkee Google Web-
master’s toolsin listaamat Helsingin Asunto ja Osake A & O:n lähtötilanteen merkittä-
vimmät avainsanat. 
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Kuva 8. Google Webmaster Toolsin listaamat merkittävimmät avainsanat lähtötilanteessa 
(Google Webmaster Tools). 
Näistä avainsanoista suurin osa on huonoja, sillä ne eivät ole tarpeeksi sivuston sisäl-
töä kuvaavia. Jos käyttäjä hakee sanalla parveke, kokoinen tai avokeittiö, hän hyvin 
epätodennäköisesti toivoo pääsevänsä kiinteistönvälitysyrityksen nettisivuille. Kuvasta 
9 näkee Google Webmaster Toolsin listaamat hakulausekkeet, joilla kävijät ovat pääty-
neet Googlesta sivustolle. 
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Kuva 9. Webmasters Tools -ohjelman listaamat hakulausekkeet (Google Webmaster Tools). 
Hakulausekkeista vain neljää on klikattu aikavälillä 11.3.–12.4.2015, ja kolmea niistä 
vain yhden kerran. Neljä ensimmäistä hakulauseketta ovat ihan päteviä, mutta tavoite 
olisi saada Google-näkyvyyttä myös käytetyimmillä hakusanoilla, kuten ”Kiinteistönväli-
tys Helsinki” tai ”ilmainen asuntoarvio”. Sivusto on sijoittunut Googlen hakutuloksissa 
myös epäoleellisilla hakulausekkeilla, kuten ”stadin ao arvioijakoulutus” ja ”saunakallion 
asema”. Tulos on siis erittäin heikko, ja tavoite on saada sisältöä optimoitua vastaa-
maan tehokkaampia hakulausekkeita. 
4.3 URL-osoitteet 
Sivuston eri sivujen URL-osoitteet olivat hieman pitkiä. Sivuston linkkien pitäisi olla 
mahdollisimman yksinkertaisia ja informatiivisia palvellakseen käyttäjiä, jotta sivustolla 
olisi helppo liikkua. Käyttäjän on helpompi muistaa lyhyet ja selkeät linkit, jos hän halu-
aa navigoida suoraan tietylle sivulle. Myös Googlelle selkeät linkit ovat tärkeitä. Se 
hyödyntää linkkejä etsiessään sopivia hakutuloksia ja näyttää myös linkin hakutuloksi-
en yhteydessä. Lähtötilanteessa esimerkiksi sivun ”palvelumme” URL-osoite oli muo-
dossa: http://asuntojaosake.fi/index.php?page=palvelumme, kun taas yksinkertaisin ja 
toivottavampi muoto olisi http://asuntojaosake.fi/palvelumme.  
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Kuvasta 10 näkee, miten Googlen hakutuloskissa ensimmäinen tulos eli etusivu näkyy 
hyvin: tuloksen otsikko on hyvä ja sen alapuolella sijaitseva URL-linkki on selkeä. 
 
Kuva 10. Google-hakutulokset haulle ”asunto ja osake” (Google). 
Toinen hakutulos taas ei näytä enää hyvältä, koska otsikko ei ole informatiivinen ja 
URL-linkki näyttää epäselvältä sen erikoismerkkien ja pitkän rakenteen vuoksi. (Harold 
2006:54; 5 SEO strategies that will still work in 2015 2014.) 
4.4 Metatiedot ja Title-merkinnät 
Yksi hakukoneelle tärkeimmistä tiedoista on sivun title-tägi eli sivulle annettu otsikko. 
Otsikko kertoo sekä käyttäjälle että hakukoneelle, mitä sivu käsittelee, ja siksi siihen 
tulisikin sijoittaa sivun kannalta kaikkein tärkeimmät hakusanat. Title-tägi näkyy Goog-
len tuloksissa sivun otsikkona, kuten kuvassa 11 hakutuloksen title-tägiksi on määritelty 
”Helsingin Asunto ja Osake Lkv: A & O”. Otsikon tulee olla informatiivinen ja tarpeeksi 
lyhyt, alle 70 merkkiä pitkä, että hakukoneen käyttäjä näkee heti, mistä sivu kertoo. Jos 
otsikko on liian pitkä, Google näyttää siitä vain osan, mikä ei näytä hyvältä hakutulok-
sissa. Otsikon ja URL-linkin alapuolella näkyy kuvausteksti, jonka voi lisätä lähdekoo-
din metatietoihin description-tägin sisälle. Kuvaus ei vaikuta listautumiseen hakutulok-
sissa, mutta koska Google käyttää sitä hakutulosten yhteydessä, sen on hyvä olla ku-
vaava ja kävijöitä houkutteleva. Kuvausteksti voi olla pidempi kuin otsikko, mutta sen 
tulisi kuitenkin mahtua kuvaustekstille varattuun kenttään, ettei teksti katkea kesken. 
Kuten kuvassa 11 näkyy, Helsingin Asunto ja Osake -sivulle ei ole määritelty kuvaus-
tekstiä, vaan Google poimii tekstin sivun sisällön alusta ja kuvaskentässä näkyy myös 
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navigaatio. Tämä ei kuvaa sivua hyvin eikä ole muutenkaan informatiivista tietoa lau-
seen loppuessa kesken. (Kent 2011: 111–114; Harold 2006: 70.)  
 
 
Kuva 11. Hakutulosten otsikko ja kuvausteksti (Google). 
Sivuston lähdekoodia tarkasteltaessa selviää, että siinä ei ole käytetty ollenkaan meta-
tietoja, kuten ”description”-kuvaustekstejä eikä kuvien alt-attribuutteja.  Sivustolle tär-
keitä avainsanoja olisi hyvä sisällyttää myös kuvien alt-attribuutteihin. Google huomioi 
alt-tekstit listatessaan hakutuloksia, joten myös kuvat kannattaa hyödyntää informaati-
on lähteenä. (Harold 2006: 70; Kemmis 2014.) 
4.5 Sosiaalinen media 
Helsingin Asunto ja Osake A & O -yrityksellä oli olemassa Facebook-käyttäjä yrityksen 
nimellä, mutta niitä ei ollut päivitetty moneen kuukauteen. Asiaa selvitettäessä kävi ilmi, 
että tunnuksen oli luonut työntekijä, joka ei ole enää yrityksessä töissä. Myös Face-
book-käyttäjätunnuksen tunnus ja salasana olivat kadonneet. Yritys toivoikin, että sille 
luotaisiin kokonaan uusi Facebook-sivu. Yrityksellä kannattaa olla Facebookissa käyt-
täjän sijasta sivu. Tämä on selkeämpää asiakkaille, ja lisäksi Facebook-sivusta saa 
huomattavasti enemmän dataa kuin käyttäjätilistä. 
Sosiaalisessa mediassa päätettiin keskittyä aluksi vain Facebookiin ajankäytöllisistä 
syistä. Facebook on tarpeeksi monipuolinen yrityksen tarpeisiin. Siellä voi jakaa esi-
merkiksi kuvia myytävistä kohteista, tietoa tulevista asuntonäytöistä tai vaikka järjestää 
kilpailuja. 
Muita sosiaalisen median kanavia, joita kiinteistönvälitysyritys voisi hyödyntää, ovat 
esimerkiksi Instagram tai Twitter. Instagramissa olisi mahdollista jakaa hienoja kuvia 
myytävistä kohteista ja herättää näin käyttäjien mielenkiinto. Twitter on oiva paikka 
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herättää ja osallistua alan keskusteluihin tai jakaa kiinnostavia artikkeleita. Nämä me-
diat vaatisivat kuitenkin ajallisen panostuksen, ja niiden kävijämäärään vaikuttava hyöty 
koettiin niin vähäiseksi, ettei niitä päätetty ottaa käyttöön. 
4.6 Responsiivisuus 
Nykyinen asuntojaosake.fi-sivusto ei ole suunniteltu responsiiviseksi. Googlen Web-
master Tools -ohjelma kertoi sivuston kaikilla sivuilla ilmenevän kriittisiä mobiilikäyttöön 
littyviä ongelmia, kuten kuvasta 12 näkyy. Googlen Webmaster Tools -ohjelman korja-
usehdotuksia oli neljä, joista suurin osa ilmeni jokaisella sivulla. Mobiilikäyttäjille ilme-
neviä ongelmia oli, ettei näkymää ollut määritetty, liian pieni kirjainkoko, sisältöä ei ollut 
mitoitettu näkymään ja kosketettavat elementit olivat lähekkäin.  
 
 
Kuva 12. Webmaster Tools -ohjelman viesti mobiilikäytön virheistä (Google Webmaster Tools). 
Kuvasta 13 näkyvät käytettävyysongelmat, joiden perästä voi tarkistaa, kuinka monella 
sivuston sivulla ongelma ilmenee. 




Kuva 13. Kriittiset ongelmat ja sivut, joilla ne ilmenevät (Google Webmaster Tools). 
Mobiilikäytössä sivulla ilmeni siis paljon ongelmia, ja oli selvää, että niihin on puututta-
va. Mobiilikäyttäjien määrä webselailussa ja hakuliikenteessä on kasvanut räjähdys-
mäisesti viimeisen vuoden aikana ja sen ennustetaan kasvavan jopa 10-kertaiseksi 
ajanjaksolla 2014–2019. Myös Google on huomioinut mobiilikäyttäjien kasvun arvioi-
dessaan sivuja listauksessaan. Sivu, joka on hyvin suunniteltu responsiiviseksi ja mo-
biilikäyttäjäystävälliseksi, sijoittuu Googlen arvioinnissa korkealle. (Mobiililiikenteen 
voimakas kasvu tekee mobiiliosaamisesta kovaa valuuttaa  Suomella vahva perusta 
2015; Mobile Neared 40% of organic search traffic in Q3 2014; Kemmis 2014; Howard 
2014.) 
4.7 Kilpailijatilanne 
Kilpailijatilannetta tarkisteltiin pääasiassa Google-näkyvyyden kannalta, mutta myös 
sosiaalisen median tekemisen suunnitteluun tutkittiin kilpailijoiden tapoja. Kilpailutilan-
netta Googlessa on helppo tarkastella Cuutio-ohjelman avulla. Ohjelmaan voi määrittää 
oman verkkosivustonsa, siihen kuuluvat hakusanat ja sivuston kilpailevat sivustot. Oh-
jelma näyttää Google-hakujen tuloksia suhteessa kilpailijoihin ja sen, miten oma sivus-
to pärjää määritetyillä hakusanoilla. Tulokset on mahdollista nähdä viikoittain. Lähtöti-
lanteessa asuntojaosake.fi-sivuston CIX, eli Cuutio Index, oli 3 (kuva 14). 
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Kuva 14. Lähtötilanteen Cuutio Index on hyvin heikko (Cuutio). 
Cuutio Index mittaa kokonaisuutta, miten sivusto pärjää Google-näkyvyydessä. CIX 40 
on jo hyvä tulos, vaikka Cuutio kannustaa tavoittelemaan huipputuloksia 80–100. Läh-
tötilanteen tulos 3 on asteikolla 0–100 on todella heikko. 
Kuvasta 15 voi tarkastella kilpailijat-yleisnäkymää. Vasemmassa sarakkeessa näkyvät 
kilpailijat ja oma sivusto (tummennettuna). 
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Kuva 15. Kilpailijat-näkymä Cuutio-ohjelmassa (Cuutio). 
Kilpailijoiden CIX näyttäisi olevan välillä 8–22, keskiarvoltaan 9,8. Tämä on huomatta-
vasti parempi arvo kuin Helsingin Asunto ja Osakkeen CIX 3. Kolmannessa sarakkees-
sa näkyy, kuinka monella hakusanalla sivuston löytää Googlesta. Paras tulos kilpailijal-
ta on 24 ja huonoin 10. Asuntojaosake.fi-sivustolla hakusanoja on vain kolme. Neljän-
nessä sarakkeessa näkyy hakutulosten keskimääräinen sijoitus Google-tuloksissa. 
Tämä sarake antaa suuntaa, kuinka hyvin Googlessa näkyvät hakusanat sijoittuvat. 
Kuitenkin suurin merkitys on sillä, kuinka monta hakusanaa sijoittuu kymmenen en-
simmäisen hakusanan joukkoon, sillä vain 10 % Googlen käyttäjistä jatkaa tiedon etsi-
mistä enää toiselle hakutulossivulle. Viidennessä sarakkeessa näkyykin, kuinka monta 
hakusanaa sivustolla on sijoittunut kymmenen ensimmäisen Google-tuloksen joukkoon. 
Asuntojaosake.fi -sivustolla hakusanoja on vain yksi, kun taas esimerkiksi Kiinteistö-
maailmalla on 14. Viimeisessä sarakkeessa näkyy, kuinka monta voittavaa tulosta kul-
lakin sivustolla on määritellyistä hakusanoista. Helsingin Asunto ja Osake A & O:lla 
voittaa itse määritellyistä hakusanoista vain kaksi, ja ne ovat tarkkoja, vain omaan si-
vustoon liittyviä hakusanoja: ”asunto ja osake” ja ”osake”. (Sharp 2014.) 
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4.8 Saapuva liikenne 
Lähtötilanteessa suurin osa kävijöistä saapui verkkosivustolle viitteen kautta, kuten 
kuvasta 16 on nähtävissä. Kuvassa näkyvät Google Analyticsin listaamat liikenteenläh-
teet sivulle ajalta 12.3.–11.4.2015. 
 
Kuva 16. Google Analytics – liikenteen lähteet asuntojaosake.fi-verkkosivulle 12.3.–11.4.2015 
(Google Analytics). 
Viitteen (eli linkin) kautta sivustolle saapui 78 % liikenteestä. Tämä on suuri määrä. 
Toiseksi suurin lähde oli orgaaninen liikenne, jota oli kuitenkin vain 14,4 % kävijöistä. 
Tavoitteena on kasvattaa orgaanista liikennettä. Toivottavaa olisi, että myös sosiaali-
sen median kautta tuleva liikenne kasvaisi. Lähtötilanteessa sen määrä oli vain 0,3 %, 
mikä on käytännössä olematon määrä. 
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5 Insinöörityössä käytetyt työkalut 
Insinöörityössä sivustoa luotaessa käytettiin hyväksi erilaisia työkaluja. Osaa työkaluis-
ta käytettiin sisällön luomiseen ja osaa taas sivuston analysointiin esimerkiksi hakuko-
neiden näkökulmasta.  
5.1 Wordpress-julkaisualusta 
Uusi sivusto rakennettiin Wordpressilla. Wordpress on avoimen lähdekoodin ilmainen 
julkaisujärjestelmä. Se on yksi käytetyimmistä julkaisujärjestelmistä sen maksuttomuu-
den ja helppokäyttöisyyden takia. Wordpress on alun perin suunniteltu blogisivustojen 
sisällönhallintajärjestelmäksi, minkä ansiosta se on erittäin helppokäyttöinen etenkin 
sisällönsyötön tai -tuotannon kannalta.  Koska järjestelmä on yleisesti todella käytetty, 
löytyy siihen myös paljon ohjeita ja käyttäjien luomia teemoja. Julkaisujärjestelmä käyt-
tää rakenteen ja ulkoasun luomiseen teemoja, joiden avulla sivuston muotoilua ja ra-
kennetta on helppo muokata pienellä vaivalla. Teemoja on paljon erilaisia, ilmaisia ja 
maksullisia. (About WordPress; Leary 2011.) 
5.2 Cuutio-työkalu 
Sisällön vastaavuutta käytettyihin hakutermeihin tutkittiin Cuutio-työkalun avulla. Cuuti-
osta pystyttiin tutkimaan eri hakusanojen näkyvyyttä ja löydettävyyttä Googlessa suh-
teessa muihin kilpailijoihin. Cuutio on suomalainen SEO-työkalu, joka on keskittynyt 
hakukonenäkyvyyteen. Sen avulla yritys voi seurata verkkonäkyvyyttään ja vertailla 
omien ja kilpailijoiden hakusanojen sijoituksia Googlen hakutuloksissa. Cuutiosta näkyy 
sivuston todellinen sijoitus Googlessa eri hakusanoilla, samalla näkee myös, voittavat-
ko määritellyt kilpailijat yrityksen kyseisellä sanalla. Cuutio myös ehdottaa uusia haku-
sanoja käyttäjien todellisen hakukäyttäytymisen pohjalta. Työkaluun voi liittää myös 
Google Analytics -tilin, jonka avulla yritys saa yhdestä paikasta vielä enemmän tietoa 
sivuston kävijöistä.  
Cuutiota käytettiin sivustoa luotaessa selvittämään alkuperäisen sivun tilanne tärkeillä 
hakusanoilla kilpailijoihin nähden.  Haetuimmat hakusanat kerättiin, ja ne otettiin vah-
vasti mukaan uuden sivuston sisällön suunnittelemiseen. Paljon haettuja hakusanoja 
olisi hyvä esiintyä sivustolla, mutta kuitenkin niille luonnollisessa kontekstissa. Hakusa-
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nat auttoivat valitsemaan oikeat sanamuodot, kun tiedettiin, millä sanoilla käyttäjät etsi-
vät Googlesta tietoa kiinteistönvälityksestä. (Cuutio.) 
5.3 Google Analytics -analytiikkaohjelma 
Google Analytics on Googlen tarjoama ilmainen työkalu verkkosivuston kävijäliikenteen 
tarkkailuun. Työkalu on saatavilla usealle eri kielelle, myös suomeksi. Google Analytics 
-tilin voi luoda omilla Google-tunnuksilla. Tilille voi lisätä useita sivustoja ja sivustoille 
eri sivuja, joita seurataan. Jokainen seurattava sivu saa oman seurantakoodin, joka 
lisätään sivuston alkuun juuri ennen sulkevaa </head>-merkintää. 
Google Analytics on helppokäyttöinen selkeän ja mukautuvan grafiikkansa ansiosta ja 
tarjoaa monipuolista dataa sivuston kävijäliikenteestä (kuva 17). Sen avulla voi seurata 
muun muassa, kuinka paljon sivustolla on päivittäin kävijöitä, mihin kellonaikaan kävi-
jäpiikit sijoittuvat, mitä selainta kävijät ovat käyttäneet tai mitä kautta kävijät ovat sivus-
tolle päätyneet  (esimerkiksi Googlen haun kautta).  
 
Kuva 17. Google Analyticsin selkeä käyttöliittymä ja informatiivinen grafiikka (Google Analytics). 
Analytiikan seuraamiseen on paljon ilmaisia ja maksullisia palveluja. Myös monet web-
hotellit tarjoavat omaa kävijäseurantaohjelmaansa. Yksi suosituista maksullisista analy-
tiikkatyökaluista on Snoobi (http://www.snoobi.fi). Se soveltuu hyvin verkkosivustoille, 
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joilla on käynnissä usein erilaisia kampanjoita, joiden menestystä halutaan mitata. Yksi 
mielenkiintoinen maksullinen ohjelma on Grazy Egg, joka näyttää, kuinka kävijät käyt-
tävät sivustoa. Ohjelmasta voi nähdä, mitä kävijät klikkaavat ja miten he liikkuvat sivus-
tolla. (Google support.) 
5.4 Google Webmaster Tools -työkalu 
Google Webmaster Tools keskittyy sivun löydettävyyteen, etenkin Googlen näkökul-
masta. Ohjelma on Google Analyticsin tavoin ilmainen, ja käyttöliittymä on selkeä ja 
helppokäyttöinen. Webmaster Toolsista näkee helposti, ovatko hakurobotit indeksoi-
neet kaikki sivuston sivut, eli löytyvätkö ne Googlesta haettaessa. Se antaa neuvoja 
myös sivun teknisiin vajavaisuuksiin, jotka haittaavat löydettävyyttä, joten sivuston ke-
hittäjä näkee helposti, mitä mahdollisia puutteita tulisi korjata. Teknisiä puutteita, joita 
ohjelma näyttää, ovat esimerkiksi puuttuvat otsikkotagit, päällekkäiset otsikkotagit tai 
metakuvausongelmat.  
Google Webmaster Tools näyttää käyttäjälle suoraan, millä hakusanoilla ja kuinka 
monta kertaa sivusto on näkynyt Googlen hakutuloksissa. Tämä tieto on todella arvo-
kasta sisältöä optimoitaessa. Tulisiko sisällössä painottaa joitakin yleisempiä hakusa-
noja, tai ovatko vierailijat eksyneet sivulle jollakin epäoleellisella hakusanalla? 
6 Uuden verkkosivuston toteutus 
Asiakkaan sivuston ei ollut tarkoitus sisältää paljoa tietoa, joten sivuston oli hyvä olla 
yksinkertainen ja helppokäyttöinen. Koska mobiililaitteiden käyttö on lisääntynyt suu-
resti, haluttiin sivusta tehdä responsiivinen. Sivu luotiin Wordpressilla hyödyntäen tee-
maa Responsive. Wordpress hyödyntää sivuston luomisessa teemoja, niin rakenteen 
kuin tyylinkin yhteydessä. Teemojen avulla sivustolle voidaan luoda esimerkiksi räätä-
löityjä sivupohjia, minkä vuoksi eri sivujen ulkonäköä on helppo muuttaa. Wordpressin 
asennuspaketin mukana tulee oletusteemoja, mutta niiden lisäksi wordpress.org-
sivustolta on mahdollista ladata paljon sekä ilmaisia että maksullisia teemoja. Vaikka 
sivustolla käyttäisi valmista teemaa, sitä voi muokata toiveidensa mukaan sekä Wordp-
ressin hallintapaneelista että sivuston tai teeman lähdekoodista.  
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Responsive-teema on nimensä mukaan resposiivinen, mutta myös tarpeeksi helppo-
käyttöinen ja selkeärakenteinen. Kuvassa 18 näkyy esimerkki teeman responsiivisesta 
navigaatiosta älypuhelimen näytöllä.  
 
Kuva 18. Responsiivinen navigaatio näyttää senhetkisen sivun. Alasvetovalikosta saa kaikki 
sivut näkyviin. 
Teemaa on helppo muokata, joten siitä saadaan asiakkaan yrityksen näköinen sivusto. 
Teemaa valittaessa kannattaa katsoa sen saamat arvostelut ja se, milloin teemaa on 
viimeksi päivitetty. Jos teemaa ei juurikaan päivitetä, voi tulevaisuudessa ilmetä on-
gelmia huomattavasti helpommin kuin teemalla, jota ylläpidetään jatkuvasti. 
6.1 Lisäosat 
Teeman lisäksi Wordpressistä hyödynnettiin sivustoa rakennettaessa plugineja eli lisä-
osia. Lisäosilla saa luotua sivustolle erilaisia toiminnallisuuksia. Wordpressillä on tee-
mojen tavoin paljon erilaisia lisäosia käytettävänä eri tarkoituksiin. Asuntojaosake.fi-
sivustolla hyödynnettiin Add Meta Tags-, Quick contact form- ja WordPress SEO -
lisäosia. Add Meta Tags -lisäosa on hyödyllinen nimenomaan hakukoneoptimoinnin 
kannalta. Sen avulla voidaan jokaiselle sivulle lisätä helposti metatietoja, kuten kuvaus-
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tekstit (description tagi). Lisäosalla voidaan lisätä myös Keywords-kenttään avainsano-
ja, jotka eivät näy vierailijoille, vaan pelkästään hakukoneelle. Sivustolta päätettiin kui-
tenkin jättää keywords-kentän avainsanat pois, sillä viime aikoina on paljon keskusteltu 
siitä, huonontaako kenttä sivustoa Googlen silmissä. 
Keywords-kenttää on käytetty paljon väärin syöttämällä sinne iso määrä avainsanoja, 
jotka eivät suoraan liity sivustoon, vain jotta parannettaisiin Google-sijoittumista. Suurin 
osa lähteistä on sitä mieltä, että Googlen Humminbird-päivityksen jälkeen keywords-
kentän liiallinen ”spämmääminen” täyteen avainsanoja voi johtaa siihen, että Google 
lopettaa sivun indeksoimisen kokonaan. Sen sijaan description-kenttä on tärkeää hioa 
kuvamaan sivua hyvin ja ytimekkääksi, koska se näkyy Google-tuloksissa hakijoille. 
Add Meta Tags -lisäosaa kattavampi vaihtoehto on WordPress SEO, joka antaa laa-
jemman näkymän sivuista hakukoneen silmin. Lisäosassa pystyy myös määrittämään 
sivulle meta description -tekstin. Se myös näyttää, miltä teksti näyttää Google-hauissa. 
Tämä helpottaa tekstin optimointia oikean mittaiseksi, että se näkyy kokonaan Googlen 
tuloksien yhteydessä. (Andreson 2015.) Kuvassa 19 on esimerkki sivusta ”Palvelum-
me”.  
 
Kuva 19. WordPress SEO näyttää sivun Google-haun näkymästä (WordPress). 
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Lisäosa painottaa näkymästä määritellyn avainsanan ja vertaa, miten näkymä vastaa 
sitä. Lisäosa antaa myös korjausehdotuksia ”Page Analysis” -välilehdellä, esimerkiksi 
puuttuvista otsikkotägeistä tai liian lyhyestä tekstistä. Hienoa lisäosassa on, että sen 
avulla voi määrittää myös näkyvyyden sosiaalisessa mediassa. Kuvassa 20 näkyy ”So-
cial”-välilehden näkymä. 
 
Kuva 20. ”Social”-välilehden näkymä (WordPress). 
Tältä lisäosan välilehdeltä sivuille voi määrittää Facebookissa tai Twitterissä jaettaessa 
näkyvän otsikon, kuvaustekstin ja kuvan. Tämän on hyödyllinen toiminnallisuus sosiaa-
lisen median optimoinnin kannalta. Kun jakoasetukset on määritetty, voi varmistaa, että 
sivu näyttää aina hyvältä sosiaalisessa mediassa jaettuna, kuka tahansa sen jakaa-
kaan. 
Sivustolle lisättiin myös Quick contact form -lisäosa, jonka avulla saatiin helposti ra-
kennettua yhteydenottokenttä Yhteystiedot-sivulle. Lisäosan ulkonäköä pystyy muka-
vasti muokkaamaan verrkosivuston tyylin mukaiseksi. (About WordPress.) 
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Sosiaalisen median optimointi 
Kun sosiaalisen median suosio on kasvanut, on myös sen merkitys verkkonäkyvyydes-
sä lisääntynyt yhä enemmän. Etenkin Googlen Hummingbird-algoritmin julkaisun jäl-
keen on alettu puhua myös sosiaalisen median optimoinnista (SMO). Myös sosiaalisen 
median optimoinnissa tavoite on saada sivustolle lisää kävijöitä mutta keskittyen sosi-
aalisista medioista tulevaan liikenteeseen. Sosiaalisen median optimointi keskittyy 
pääasiassa sisällön laadukkuuteen, kiinnostavuuteen ja sen helppoon jakamiseen. 
Jakamista helpottaa, jos sivulla on valmiit jakonapit eri sosiaalisiin medioihin. 
Insinöörityön asiakkaan sivustolle ei jatkossa juurikaan tuoteta uutta sisältöä, joten ja-
konapit päätettiin jättää rakentamatta, sillä ne olisivat olleet kiinteälle sisällölle turhat. 
Sosiaalisen median optimoinnissa keskityttiin Facebook-sivun aktivointiin ja siellä jaet-
tavan sisällön pohdintaan. Helsingin Asunto ja Osake A & O -sivulle luotiin täysin uusi 
Facebook-sivu, ja jaettavaan sisältöön päätettiin ottaa mallia Facebookissa paljon tykä-
tyiltä kiinteistönvälitysketjuilta, kuten Kiinteistömaailmalta ja Huoneistokeskukselta. 
Asuntonäyttöjen ilmoittamisen lisäksi aikajanalla kannattaa jakaa myös asunnonostoon 
liittyviä uutisia, jotka selvästi kiinnostavat ihmisiä ja saavat sen myötä paljon jakoja. 
Kuvassa 21 on esimerkki Kiinteistömaailman Facebook-julkaisusta. 
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Kuva 21. Esimerkki kiinteistömaailman Facook-julkaisusta (Facebook). 
Tämä Kiinteistömaailman jakama Iltalehden uutinen on saanut tykkäyksiin nähden pal-
jon jakoja. (Makino, Takaki; Jung, Chaesang  & Pahn, Doantam 2015.) 
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6.2 Hakukoneoptimoinnin sisällölliset toimenpiteet 
Asiakkaan sivuston sisältöä selkeytettiin sivujen nimen, URL-osoitteiden ja tekstisisäl-
lön osalta. Google-löydettävyyden kannalta eniten merkitystä on sisällöllä ja sen vas-
taavuudella hakuun. Google pyrkii löytämään hakijalle parhaiten hänen hakuaan vas-
taavaa sisältöä. Hyvän sisällön tulisi vastata hyvin sivun otsikkoa, olla kieliopillisesti 
oikein kirjoitettua ja helppolukuista, ja hakukoneita varten sen tulisi sisältää keskeisiä 
hakutermejä. Jokaiselle sivulle mietittiin tärkeimmät avainsanat vertailemalla eri variaa-
tioiden hakumääriä Googlen Keyword Plannerin avulla. Avainsanoja hyödynnettiin 
myös kuvien Alt-merkinnöissä, mitä ei ollut aiemmin käytetty ollenkaan. Hakukone lu-
kee yhtä lailla kuvien Alt-merkinnät kuin sivun varsinaisen tekstisisällön, minkä vuoksi 
on tärkeää muistaa nimetä myös kuvat. Kuvassa 22 näkyy esimerkki kiinteistönvälityk-
seen liittyvistä hakutermeistä ja niiden hakumääristä. (McCoy 2015.) 
 
Kuva 22. Google Adwords Keyword Planner, jonka avulla voi suunnitella verkkosivustolle 
avainsanoja (Google Adwords). 
Hakumääriä tärkeämpänä kriteerinä pidettiin avainsanojen vastaavuutta sisältöön. Si-
sältö haluttiin pitää yksinkertaisena ja helppolukuisena, eikä se saanut vaikuttaa liikaa 
avainsanoilla kikkaillulta. Luonnollinen sivun otsikkoa vastaava teksti palvelee myös 
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lukijaa parhaiten. Sivun kannalta merkityksellisiä hakutermejä optimoitiin tekstiin. Esi-
merkiksi ”Myymässä”-sivulle määritettiin tärkeiksi hakutermeiksi ”myymässä asuntoa”, 
”hyvä kiinteistönvälittäjä” ja ”ilmainen asuntoarvio”, jotka optimoitiin tekstiin luonnolli-
seen yhteyteen. 
Vanhalta sivulta haluttiin korjata sivujen nimet kauniimpaan muotoon. Vanhalla sivulla 
ne olivat pienellä alkukirjaimella kirjoitettuja ja ä- ja ö-kirjaimet oli korvattu a- ja o-
kirjaimilla. Uudella sivustolla sivujen otsikot rakennettiin kuvaaviksi ja ulkoasultaan siis-
teiksi. Sen sijaan, että etusivulta olisi vanhan sivuston tapaan tekstissä linkattu muille 
sivuston sivuille, päätettiin etusivulle rakentaa muutama kuvallinen nosto, jotka houkut-
televat linkkaamaan toisille sivuille. Nostot ovat visuaalisesti miellyttävämpi tapa raken-
taa sisäisiä linkkejä kuin sivuille linkkaavien sanojen upottaminen tekstin sekaan. 
Myös URL-osoitteista rakennettiin siistimmät kuin vanhalla sivustolla. URL-osoitteet 
lyhennettiin siistimpään muotoon: esimerkiksi 
http://asuntojaosake.fi/index.php?page=palvelumme muutettiin muotoon  
http://asuntojaosake.fi/palvelumme, joka näyttää hakukoneiden tuloksissa paremmalta. 
Lisäksi sivustolla vierailleen kävijän on helpompi muistaa lyhyt  URL-osoite ulkomuistis-
ta. 
6.3 Tulokset ja onnistuminen 
Projektissa ei varattu tarpeeksi aikaa tuloksien keräämiselle. Hakukoneoptimoinnin 
tuloksia on vaikea analysoida, sillä lyhyessä ajassa ei saa kerättyä tarpeeksi tietoa 
onnistumisesta. Googlen hakuroboteilla voi kestää pidemmänkin aikaa sivuston sivujen 
läpikäymiseen ja indeksoimiseen, minkä takia sivusto ei päivity heti hakutuloksiin.  
Yksi optimoinnin tavoitteista oli tehdä sivustosta myös mobiililaitteella selattava. Var-
mistuaakseen sivuston mobiilille soveltuvuudesta Googlen silmissä, testattiin se Goog-
le Webmaster Toolsin tarjoamalla mobiilisoveltuvuustestillä osoitteessa 
https://www.google.com/webmasters/tools/mobile-friendly/. Kuten kuvasta 23 näkee, 
myös Googlebotin eli Googlen hakurobottien silmissä sivusto soveltuu erinomaisesti 
mobiiliselailuun.  
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Kuva 23. Google Webmaster Toolsin Mobiilisoveltuvuustesti (Google Webmaster Tools). 
Hakukoneoptimoinnin tärkein tavoite näkyvyyden parantamisen lisäksi on kasvattaa 
orgaanista liikennettä sivustolle. Kun Google Analytics -ohjelmassa vertailtiin maalis-
kuun ja huhtikuun 2015 liikenteenlähteitä, huomattiin jo orgaanisessa liikenteessä pien-
tä kasvua. Maaliskuussa orgaanisen liikenteen määrä sivuston kävijöistä oli 20,7 % ja 
huhtikuussa se oli 22,8 %, eli orgaanisen liikenteen määrä kokonaismäärästä oli kas-
vanut 2,1 %. Google Analyticsista tarkasteltiin myös kävijöiden kokonaismäärän kas-
vua. Uusi sivusto julkaistiin huhtikuun alussa, joten huhtikuun kävijämääriä vertailtiin 
edellisten kuukausien vastaavaan. Maaliskuun kävijät jätettiin huomioimatta silloin 
esiintyneen mittauskatkoksen vuoksi. Tammikuussa 2015 päivien 1–25 välillä sivustolla 
oli istuntoja 94 ja sivun katseluja 291. Helmikuun 1.–25. päivinä istuntoja oli 76 ja sivun 
katseluita 282. Huhtikuussa sivuston julkaisun aikoihin ja sen jälkeen ajalla 1.–25.4. 
istuntoja oli 228 ja sivun katseluja 445. Kävijämäärät olivat siis selvästi kasvaneet edel-
lisiltä kuukausilta. Varmempien tulosten saamiseksi kävijämääriä on kuitenkin mitattava 
pidemmältä ajalta, joten tuloksien mittaamista jatketaan. 
   
34 
Projektin alussa testattiin vanhan verkkosivuston koodin pätevyys W3C:n koodivali-
daattorilla, joka käy koodin läpi ja näyttää siinä olevat virheet ja varoitukset. Vanhalla 
sivustolla oli lähtötilanteessa jonkin verran virheilmoituksia. Mielenkiinnon vuoksi testa-
tiin myös uuden sivuston koodin pätevyys. Kuvasta 24 näkee, että uuden sivuston koo-
di sisältää huomattavasti vähemmän virheilmoituksia kuin vanhan sivuston lähdekoodi. 
 
Kuva 24. W3C:n Markup Validation Service: yläpuolella vanhan sivuston tulos ja alla uuden 
sivuston tulos (W3C Validator). 
Nykyiselläkin sivustolla näkyy 5 virhettä, mutta ne johtuvat pääasiassa <title>- tai muis-
sa tageissa sijaitsevista ”&”-merkeistä, joita yrityksen nimi sisältää.  
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7 Yhteenveto 
Internetkäyttäytymisen muuttuessa myös hakukoneoptimoinnin tavat muuttuvat. Insi-
nöörityön projektia tehdessä selvisi, että nykyisin hakukoneoptimoinnin toimenpiteet 
painottuvat mobiiliystävällisyyteen, sosiaaliseen mediaan ja kaikista tärkeimpänä käyt-
täjälähtöisyyteen. Käyttäjälähtöisyys tarkoittaa sitä, että sisältö on luotu käyttäjää aja-
tellen ja sivuston käyttökokemus on käyttäjälle helppoa ja vaivatonta. Nykyään ei enää 
tarvita teknistä kikkailua, jotta päästäisiin parhaisiin tuloksiin hakukoneen sijoituksissa. 
Hakukoneen ensimmäisten tulosten joukkoon voi päästä jo sillä, että sisältö on selkeää 
ja vastaa käyttäjän hakua ja että sivusto on rakennettu käyttäjää ajatellen. Sivustoa 
kannattaa siis lähteä rakentamaan ajatellen käyttäjäkokemusta, sen sijaan, että sivus-
toa rakentaisi alusta asti optimointikikkojen pohjalta. 
Insinöörityössä painottui, että hakukoneoptimoinnin tulee olla koko prosessin ajan, ja 
sen jälkeenkin, joustavaa. Sivustoa rakennettaessa kannattaa olla valmis tekemään 
muutoksia, jos jokin tapa ei tuota tuloksia hakukoneiden näkyvyydessä. Insinöörityötä 
tehdessä optimoinnin pohjatyö tehtiin hyvin, ja se oli pohjana koko rakennukselle. Ha-
kulausekkeita ja sisältöä tarkemmin tutkittua sisältöä kuitenkin muokattiin vielä sivuston 
valmistumisen jälkeenkin. Sivusto on rakennettu niin, että sosiaalisen median ja haku-
koneoptimoinnin toimenpiteitä voidaan tehdä muutoksina vielä myöhemminkin, jos tu-
lokset eivät lähde odotetusti kasvuun ja näkyvyys ei parane. 
Projektin valmistuttua huomattiin, ettei hakukoneoptimointiin ei ole oikotietä, vaan se 
vaatii onnistuakseen kärsivällisyyttä ja testailua. Insinöörityön sivuston testailua ja ana-
lytiikan seurausta jatketaan, jotta tuloksissa pysytään ajan tasalla. Vaikka optimointi 
parantaisi sivuston sijoituksia hakukoneissa, se ei tarkoita, että tilanne pysyisi aina sa-
mana. Hakukoneiden hakualgoritmeja päivitetään koko ajan. Ei ole enää olemassa 
tiettyjä sääntöjä, miten sivusto sijoittuu hakukoneissa korkealle, vaan keinot ovat sivus-
tokohtaisia. Käyttäjät toivovat eri sivuilta eri asioita. Esimerkiksi kuvapainotteisen verk-
kokaupan toimenpiteet voivat olla aivan erilaiset kuin esimerkiksi kirjoituskeskeisen 
blogin. Pääperiaatteena näkisin, että kun sivustoa tehdään käyttäjälle ja ajatellaan si-
vuston käytettävyyttä ja sisällön laadukkuutta niin kuvien kuin tekstinkin osalta, sivus-
tolla on parhaat mahdollisuudet sijoittua korkealle Googlen tuloksissa. Jos nykyisin 
haluaa hakukoneille optimoidun sivun, on sivuston responsiivisuus mobiilille vaatimus 
eikä vain plussaa. 
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Sosiaalisen median tavoittama yleisö kannattaa hyödyntää. Sosiaalisen median opti-
mointi tuo erilaisia hyötyjä kuin hakukoneoptimointi. Vaikka seuraajien ja näkyvyyden 
kerääminen vaatii aikaa ja panostusta julkaisuihin, näkyvät sosiaalisen median tuomat 
tulokset reaaliajassa. Myös jokaisen julkaisun tuottavuutta on helppo arvioida, mikä 
antaa mahdollisuuden nopeisiinkin muutoksiin.  
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